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ІМІДЖ СОЦІАЛЬНО ВІДПОВІДАЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА 
ЯК КОМПОНЕНТ ПОТЕНЦІАЛУ ПІДПРИЄМСТВА 
 
Покупець приймає рішення про вибір постачальника на основі 
множини часткових критеріїв. Типовими групами таких критеріїв 
виступають: ціна, якість, своєчасність поставок та гнучкість [1]. Але 
внаслідок невизначеності зовнішнього середовища та обмеженості 
інформації, доступної для покупця, фактичні значення більшості з 
наведених критеріїв є невідомими покупцю на момент прийняття 
рішення. Тому при прийнятті рішень покупець спирається на свої 
очікування щодо поведінки постачальників, сформовані під впливом 
непрямої інформації. Так роблять і інші стейкхолдери. 
Одним з основних факторів формування очікувань з боку 
стейкхолдерів щодо поведінки підприємства виступає імідж цього 
підприємства. Корпоративний імідж – це загальне уявлення, яке 
складається в людини про організацію [2]. В залежності від іміджу 
підприємства в стейкхолдерів формуються оптимістичні або песимістичні 
очікування щодо поведінки даного підприємства. При цьому імідж 
соціально відповідального підприємства призводить до формування в 
стейкхолдерів очікувань щодо прозорої та етичної поведінки 
підприємства та врахування ним інтересів зацікавлених сторін.  
Аналіз наукової літератури показав, що очікування 
стейкхолдерів, в свою чергу, виступають факторами таких атрибутів 
підприємства, як «довіра стейкхолдерів», «зовнішній соціальний 
капітал підприємства» та «потенціал підприємства».  
Так, під довірою розуміють «набір раціональних очікувань 
суб'єктами соціально-економічних взаємодій передбачуваних форм і 
способів поведінки один одного, які забезпечують істотну економію на 
соціальних і трансакційних витратах» [3]. Тобто довіра стейкхолдерів 
до підприємства – це набір їхніх оптимістичних очікувань щодо 
подальшої поведінки підприємства. Імідж соціально відповідального 
підприємства призводить до формування оптимістичних очікувань 
стейкхолдерів, а отже, і до формування довіри з їхнього боку. 
Очікування стейкхолдерів також виступають однією з 
характеристик зовнішнього соціального капіталу підприємства. Під 
зовнішнім соціальним капіталом підприємства розуміють мережу 
відносин цього підприємства з його зовнішніми стейкхолдерами (в 
тому числі з постачальниками) [4]. 
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Так як імідж підприємства впливає на очікування стейкхолдерів, 
а ці очікування виступають підставою для прийняття стейкхолдерами 
рішень щодо параметрів подальшої взаємодії з підприємством, то 
імідж і очікування виступають в певному сенсі ресурсами 
підприємства, і внаслідок цього – ресурсними компонентами 
потенціалу підприємства (рис. 1). 
Як відомо, під потенціалом підприємства розуміються 
спроможності, здатності підприємства, які визначаються системою 
його ресурсів та визначають перспективи його діяльності.  
 
 
 
Рис. 1. – Схема зв’язку іміджу підприємства з майбутніми 
результатами діяльності підприємства 
 
Висновки. При розрахунку результатної оцінки потенціалу 
підприємства необхідно враховувати імідж цього підприємства. Вплив 
даного фактору на потенціал є тим більшим, чим більшою є 
невизначеність зовнішнього середовища та обмеженість інформації, 
доступної для стейкхолдерів. При цьому імідж соціально 
відповідального підприємства викликає з боку стейкхолдерів 
відповідні очікування прозорої та етичної поведінки підприємства та 
врахування ним інтересів зацікавлених сторін. Логічно припустити, що 
ці очікування виступають підставою для прийняття стейкхолдерами 
рішень, вигідних для аналізованого підприємства.  
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